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A B S T R A C T  
The rise of Indonesian awareness toward green lifestyle has been stimulating various 
industries to revolutionize their products and services in order to be in line with Indo-
nesian lifestyle’s transformation. In connection with it, many researchers try to ex-
amine the effect of consumer buying behavior on green marketing implemented by 
companies on certain industries. Nevertheless, the research toward buying behavior 
trend on green products of various industries remains unobserved. This paper at-
tempts to understand the green marketing strategies implemented by companies on 
various industries, and Indonesian consumer buying behavior trend comprehensively, 
besides it also attempt to propose grand marketing strategy that can be implemented by 
various industries to Indonesian consumers. The method in this research is literature 
study, where previous studies regarding green marketing in Indonesia were gathered 
to observe Indonesian green purchase behavior trend as whole toward green product. 
The implication of this research where the comprehensive observation on trend of green 
purchase behavior in Indonesia is useful, since Indonesia has wide segmented market. 
It is also useful to create an insight of grand marketing strategy that can be imple-
mented for various industries for selling green products in Indonesia.  
 
A B S T R A K  
Peningkatan kesadaran masyarakat Indonesia terkait dengan gaya hidup ramah ling-
kungan telah mendorong berbagai industri untuk merevolusi produk dan layanan agar 
sesuai dengan transformasi gaya hidup masyarakat Indonesia. Banyak penelitian 
menguji perilaku pembelian produk ramah lingkungan yang telah dilakukan oleh ba-
nyak perusahaan dalam berbagai industri. Namun demikian, penelitian terhadap trend 
perilaku pembelian atas produk ramah lingkungan atas bermacam industri belum 
dilakukan. Artikel ini mencoba memahami strategi pemasaran ramah lingkungan yang 
diterapkan oleh banyak perusahaan dari berbagai industri dan trend perilaku pembe-
lian ramah lingkungan secara menyeluruh atas produk atau layananan yang ditwar-
kan oleh industri-industri tersebut. Artikel ini juga mencoba mengajukan strategi 
pemasaran besar untuk produk ramah lingkungan yang bisa diterapkan oleh berbagai 
industri untuk konsumen Indonesia. Kemampuan untuk mengkaji perilaku pembelian 
produk ramah lingkungan di Indonesia secara keseluruhan akan sangat bermanfaat 
karena Indonesia memiliki segmen pasar yang sangat luas. Artikel ini juga berguna 
untuk menciptakan satu pandangan atas strategi besar pemasaran produk ramah ling-
kungan yang bisa diimplementasikan oleh bermacam industri yang menjual atau be-
rencana untuk memasarkan produk ramah lingkungan di Indonesia.  
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da banyak sektor di Indonesia untuk melakukan hal yang sama, baik 
pemerintah, peneliti, bisnis, konsumen dan lainnya. Pemerintah Indone-
sia terkait hal ini telah mengembangkan dan memperkenalkan kebijakan 
yang berorientasi lingkungan. Pada Februari 2016, pemerintah Indonesia 
melaui Kementrian Lingkungan Hidup dan Kehutanan telah mene-
tapkan kebijakan baru terkait penggunaan tas plastik pada industri retail 
seperti supermarket dan hipermarket. Kebijakan ini mengharuskan 
pembeli untuk membayar kantong plastik yang mereka gunakan untuk 
membawa barang belanjaan. Kebijakan ini ditujukan untuk mening-
katkan kesadaran masyarakat Indonesia untuk lebih peduli terhadap 
lingkungan, karena Kementrian Lingkungan Hidup dan Kehutanan me-
nemukan bahwa masyarakat Indonesia mengkonsumsi hampir 10 miliar 
kantong plastik dan 95% diantaranya tidak bisa didaur ulang (Okke Nu-
raini Oscar 2016). Di samping itu pemerintah Indonesia juga mentarget 
untuk mengurangi gas emisi dari efek rumah kaca sebanyak 26% pada 
tahun 2020. Kebijakan ini sudah diimplementasikan lewat promosi 
penggunaan bahan bakar organik dan mengeksploitasi sumber daya 
geothermal (Jacob, Kauppert & Quitzow 2013). 
Di sisi lain, para peneliti di Indonesia mulai melakukan penelitian 
terkait dengan fenomena ini dan menerbitkan temuan mereka untuk 
publik. Penelitian sebelumnya yang dilakukan di Indonesia terkait 
dengan konsumsi produk ramah lingkungan, lebih memusatkan pada 
penelitian mengenai faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian 
produk ramah lingkungan (Ronnie Irawan & Dahlia Darmayanti 2008), 
(Arry Widodo, Nurafni Rubiyanti, Tiara Nandary 2015), (Budi Suprap-
to, Tony Wijaya 2012), (Herman 2014), sementara beberapa penelitian 
yang lebih khusus mengaitkan antara perilaku pembelian produk ra-
mah lingkungan dengan faktor demografis (usia dan gender) di wi-
layah tertentu (Handyanto Widjojo, BR Yudianto 2015). 
Studi mengenai pemasaran hijau di Indonesia kebanyakan berfo-
kus pada faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi konsumen atas 
keinginan pembelian atau perilaku pembelian atas produk hijau terten-
tu. Namun demikian trend keseluruhan atas perilau pembelian produk 
hijau oleh konsumen Indonesia masih belum diketahui. Trend pembe-
lian produk hijau ini ini bisa dipahami dengan mengkaj i strategi yang 
diimplementasikan oleh beberapa industri dan dampaknya terhadap 
konsumen. 
Berdasarkan penjabaran tersebut, maka penelitian ini berusaha 
mengobservasi trend pembelian produk hijau oleh konsumen Indonesia 
atas bermacam-macam industri bisa dilakukan, serta strategi pemasaran 
hijau yang tepat yang bisa diterapkan oleh industri-industri yang mema-
sarkan produknya di Indonesia. Hasil dari penelitian ini ditujukan un-
tuk memahami trend perilaku pembelian produk hijau oleh konsumen 
Indonesia, selain itu juga penelitian ini menawarkan strategi pemasaran 
hijau yang bisa diimplementasikan oleh berbagai industri yang bertu-
juan untuk memasuki atau mengembangkan pasar mereka di Indonesia. 
 
2. RERANGKA TEORITIS DAN HIPOTESIS 
Produk Hijau, Pemasaran Hijau dan Merek Hijau 









―ramah lingkungan‖ telah menjadi strategi yang cukup penting untuk 
semua industri terkait dengan posisi mereka. Dengan mengimplemen-
tasikan atau menunjukkan kepedulian terhadap lingkungan akan 
membantu bisnis untuk dipandang sebagai ―anak yang baik‖. Produk 
ramah lingkungan sendiri memiliki banyak definisi yang berbeda. 
Namun demikian, produk ramah lingkungan bisa didefinisikan seba-
gai produk yang ramah lingkungan dan memiliki damapak negatif 
yang lebih sedikit terhadap lingkungan, tidak membahayakan keseha-
tan manusiaa, memiliki kriteria kualitas untuk melindungi lingkungan, 
misalnya dengan mengganti bahan kimia dengan bahan alami (Goh & 
Wahid 2014) 
Peneliti membagi definisi ramah lingkungan menjadi produk ra-
mah lingkungan, merk ramah lingkungan dan pemasaran ramah ling-
kungan. Produk ramah lingkungan mengacu pada produk yang tidak 
menyebabkan polusi lingkungan atau hilangnya sumber daya alami 
karena bisa didaur ulang (Said, AM, Ahmadun, FR, Paim, LH & Masud 
2003). Oleh karena itu produk ramah lingkungan juga bisa didefinisi-
kan sebagai produk yang ramah lingkungan yang memiliki dampak 
minimal terhadap lingkungan, bisa didaur ulang, memiliki daur hidup 
yang lebih lama, kualitas yang lebih baik, pemakaian energi yang lebih 
efisien, hemat biaya produksi dan terbuat dari bahan-bahan yang bisa 
didaur ulang (Goh & Wahid 2014). 
Sementara Peattie dan Charter (2003) mendefinisikan pemasaran 
hijau sebagai proses manajemen secara keseluruhan yang bertanggung 
jawab dalam mengidentifikasi, mengantisipasi dan memuaskan kebu-
tuhan konsumen dan masyarakat dalam perspektif yang menguntung-
kan dan berkelanjutan. Soonthosmai (2007) menambahkan definisi 
bahwa perusahaan yang peduli terhadap lingkungan harus mengem-
bangkan produk atau layanan dengan tujuan mencapai kepuasan kon-
sumen dan masyarakat. Secara luas beberapa peneliti menyebutkan 
bahwa pemasaran hijau mencakup kegiatan mulai dari penelitian dan 
pengembangan, desain, proses manufaktur, pengemasan serta iklan. 
Secara singkat, American Marketing Association (2013) mendefinisikan 
pemasaran hijau sebagai pemasaran produk yang diasumsikan sebagai 
produk yang ramah lingkungan. 
Menurut Peattie dan Charter (2003), pemasar seharusnya tidak 
hanya melihat pemasaran hijau sebagai sebuah proses internal, namun 
juga memperhatikan dampak produksi dan konsumsi dalam kualitas 
hidup konsumen serta pengembangan masyarakat yang berkesinam-
bungan. Untuk itu, pemasaran hijau akan berhasil apabila dalam pro-
sesnya bauran pemasaran tradisional yang terdiri dari 4P ditambahkan 
4S, yaitu : customer satisfaction (kepuasan konsumen), product safety 
(keamanan produk), social acceptability (penerimaan sosial), product 
sustainability (keberlanjutan produk). 
Polonsky (2011) mendefinisikan pemasaran hijau sebagai semua ke-
giatan yang diciptakan untuk menghasilkan dan mempermudah semua 
hal yang ditujukan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan manu-
sia, dengan dampak kerugian minimal terhadap lingkungan. Pemasaran 
hijau juga didefinisikan sebagai keseluruhan tindakan pemasaran yang 










miliki dampak positif terhadap lingkunngan atau memiliki alternatif 
mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan (Cherian & Jacob 
2012). Sementara merek hijau adalah bagian dari konsep pemasaran hi-
jau dimana manajemen merek diasosiasikan dengan dekat terhadap ke-
sadaran lingkungan (Naili Farida & Elia Ardyan 2015). 
Meningkatnya proses implementasi strategi pemasaran hijau me-
mang tidak bisa dipungkiri karena fakta bahwa strategi ini memberi-
kan keuntungan kepada bisnis yang dijalankan. Penelitian menunjuk-
kan bahwa bisnis yang menunjukkan kepedulian terhadap lingkungan 
akan menjadi nilai tambah bagi bisnis tersebut, disamping itu juga 
akan mampu meningkatkan keuntungan karena konsumen dewasa ini 
lebih memilih untuk membeli produk yang lebih ramah lingkungan. 
Chen dkk. (2006) menemukan bahwa bisnis yang berfokus pada pro-
duk hijau akan menambah nilai kompetitif dalam bisnis. Sementara 
Dahlstrom (2011) menjelaskan bahwa strategi pemasaran hijau membe-
rikan keuntungan-keuntungan sebagai berikut : 
1. Keuntungan lingkungan. Pemasaran hijau mempengaruhi peruba-
han lingkungan karena mengurangi penggunaan bahan bakar, 
eksplorasi alam besar-besaran, serta tingkat polusi. 
2. Keuntungan ekonomi. Pemasaran hijau mengurai eksploitasi alam, 
misalnya pembalakan liar dan penebanagan hutan yang tidak ter-
kendali. Kegiatan yang berbahaya ini akan menimbulkan masalah 
seperti bencana alam yang akan berdampak pada kondisi keua-
ngan sebuah negara. Manajemen bencana alam merupakan hal 
yang penting untuk menanggulangi kerugian ekonomi akibat ben-
cana alam, sehingga pembangunan tidak akan terhambat. 
3. Keuntungan strategis. Produk hijau akan meningkatkan kualitas 
produk dan bermanfaat terhadap kesehatan konsumen. 
4. Keuntungan proses produksi. Fokus terhadap proses produksi me-
rupakan usaha perusahaan untuk memproduksi produk yang me-
miliki kualitas yang bagus. Proses produksi yang dikaitkan dengan 
konsep pemasaran hijau akan membuat proses menjadi efisien, 
menggunakan bahan yang ramah lingkungan dan limbah produksi 
pun bisa didaur ulang. 
5. Keuntungan rantai pasokan. Pemasaran hijau mempengaruhi hu-
bungan antara perusahaan dan keseluruhan jaringan entitas yang 
secara langsung atau tidak langsung terhubung dalam meyani kon-
sumen. Strategi ini digunakan untuk mengurangi limbah dalam 
rantai pasokan perusahaan dengan menganalisa penggunaan dan 
rute proses pengiriman. 
Beberapa industri di Indonesia telah mengaplikasikan keseluruhan 
proses dalam menciptakan produk hijau (mulai dari penggunaan ba-
han, proses produksi, proses pemasaran sampai proses rantai paso-
kan), sementara perusahaan lain hanya menerapkan strategi ini secara 
parsial. Namun demikian, kecenderungan ini telah memacu para pene-
liti untuk memahami bagaimana konsumen di Indonesia menaruh 
perhatian atas trend yang ada. 
 
Green Consumerism 









nai hak mereka untuk mendapatkan produk yang layak dan aman. 
Green consumer merupakan konsumen sadar dan tertarik dengan isu 
lingkungan (Soonthonsmai 2007). Mereka menyadari bahwa semua 
produk dan layanan memiliki dampak bagi lingkungan dan mereka 
mencoba mengambil inisiatif untuk mengurangi dampak ini seminimal 
mungkin (Sinappan dan Rahman 2011). Produk ramah lingkungan 
sendiri didefinisikan sebagai produk yang melindungi dan mening-
katkan keselamatan lingkungan dengan mengurangi atau mengelimi-
nasi polusi, limbah dan racun (Pavan 2010). Green consumer dengan 
preferensi mengenai produk yang akan dikonsumsinya, akan melaku-
kan pembelian produk ramah lingkungan yang juga disebut sebagai 
pembelian produk hijau. 
Konsumen membeli produk ramah lingkungan jika kebutuhan 
utama atas performa, kualitas, dan kenyamanan telah terpenuhi dan 
mereka pun paham bahwa produk ramah lingkungan akan dapat 
membantu menyelesaikan masalah lingkungan (Sinappan dan Rahman 
2011). Kurangnya pemahaman mengenai kegunaan dan keuntungan 
produk ramah lingkungan akan membuat konsumen mengurungkan 
keputusan pembelian produk ramah lingkungan mereka. 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2007), pembuatan keputusan kon-
sumen digambarkan langkah per langkah. Input dari pengambilan ke-
putusan konsumen bisa dimulai dari usaha pemasaran perusahaan 
(atribut produk, promosi atas harga yang lebih murah atau lebih mah-
al, serta saluran distribusi yang memudahkan konsumen untuk men-
dapatkan produknya; atau lingkungan sosio-kultural, seperti keluarga, 
sumber informal, sumber non-komersial lainnya, kelas sosial, budaya 
dan faktor sub-budaya). Tipe ini dapat dikategorisasikan sebagai sti-
muli eksternal. Fase selanjutnya mengacu pada proses pengambilan 
keputusan. Dalam proses ini, faktor psikologis (seperti misalnya, moti-
vasi individu, persepsi, pembelajaran, kepribadian, sikap serta penga-
laman sebelunya yang dialami oleh konsumen juga memainkan pera-
nan penting dalam mencari dan mengevaluasi alternatif). Sebagaimana 
disebutkan oleh Kotler dan Keller (2009) bahwa dalam mengevaluasi 
alternatif, hal pertama yang dilakukan konsumen adalah mencoba un-
tuk memuaskan kebutuhan mereka. Kedua, konsumen akan mencari 
keuntungan yang ditawarkan oleh produk sebelum melihat produk 
lain yang dianggap mampu memenuhi kebutuhan konsumen. Namun 
demikian, pada proses evaluasi alternatif yang ada, konsumen akan 
memberi perhatian lebih pada atribut yang akan didapat selain keun-
tungan utama. Tahap terakhir dari model pengambilan keputusan ada-
lah, perilaku paska pengambilan keputusan yang merupakan output 
dan evaluasi dari proses pengambilan keputusan yang sudah dilaku-
kan konsumen (Schifman dan Kanuk 2007). 
 
Keinginan Pembelian Hijau, Perilaku Pembelian Hijau dan Faktor 
Penentunya 
Keinginan pembelian hijau dikonsepsikan sebagai kemungkinan dan 
kemauan seseorang untuk memberikan preferensi lebih atas produk 
ramah lingkungan dibandingkan dengan produk tradisional dalam 










mendefinisikan green purchase sebagai perilaku ramah lingkungan 
spesifik yang ditunjukkan konsumen untuk mengekspresikan kepedu-
lian mereka terhadap lingkungan. Keinginan pembelian merupakan 
faktor kritis untuk memprediksi perilaku konsumen (Fishbein dan Az-
jen 1975). Keinginan konsumen telah digunakan sebagai penentu uta-
ma untuk perilaku tertentu (Follows dan Jobber 1999 dalam Mei, Ling, 
Piew 2012). Sedangkan Kotler dan Armstrong (2010) berargumentasi 
bahwa pada tahap evaluasi, konsumen memberikan peringkat pada 
merek sebagai bagian dari keyakinan dalam proses keinginan pembe-
lian. Namun demikian, dua faktor dapat muncul diantara keinginan 
pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap 
orang lain dan faktor kedua adalah faktor situasional yang tidak diha-
rapkan. Misalnya konsumen bisa jadi menginginkan melakukan pem-
belian berdasarkan faktor pendapatan yang diharapkan, harga yang 
diharapkan serta keuntungan produk yang diharapkan. 
Sementara perilaku pembelian hijau didasari dari perilaku konsu-
men yang merupakan serangkaian kegiatan manusia untuk memua-
skan keinginannya. Kegiatan ini meliputi pencarian, pemilihan, pem-
belian, penggunaan, evaluasi dan pembuangan, yang dibagi dalam 
domain mental dan tujuan material (Kotler dan Armstrong 2010). 
Bearden, Ingram dan LaForge 2001 (dalam Wu dan Chen 2014) lebih 
jauh menjelaskan bahwa perilaku konsumen merupakan sebuah proses 
yang terus berkembang yang melibatkan interaksi antara mental, emosi 
dan ranah material. Kotler dan Armstrong (2004) mengajukan perta-
nyaan berikut untuk digunakan dalam mengukur perilaku aktual : Apa 
yang akan dibeli? Dimana akan membeli? Bagaimana membelinya? 
Berapa banyak yang dibeli? Kapan dibeli? Kenapa dibeli? 
Sebagaimana telah dipaparkan sebelumnya, bahwa beberapa peneli-
ti menyatakan bahwa keinginan pembelian atas produk hijau merupa-
kan penentu perilaku pembelian hijau. Teori perilaku yang direncana-
kan menyatakan adanya hubungan yang positif antara keinginan pem-
belian dan perilaku pembelian (Sudiyanti 2009). Lebih jauh lagi, menu-
rut Schiffman dan Kanuk (2007), ukuran keinginan perilaku sesuai den-
gan kemungkinan konsumen akan bertindak yang sama di masa depan. 
Sebagaimana keinginan pembelian diasumsikan berhubungan 
dengan perilaku pembelian, penelitian dalam perilaku pembelian me-
nunjukkan keragaman dan hasil yang berbeda atas faktor penentu pe-
rilaku tersebut. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa faktor 
yang menentukan perilaku pembelian produk hijau dibagi menjadi 
dua, yaitu faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal terdiri 
dari persepsi (D‘Souza dkk. 2006; Lee 2008), motivasi (Oliver dan Lee 
2010), proses pembelajaran (Young dkk. 2010), serta sikap (Park dan 
Ha 2012). Sementara faktor eksternal terdiri dari teman (Lee 2008), 
saudara (Vongmahadlek 2012), faktor komunitas dan sosial (Cole dan 
Fieselman 2013), informasi di dalam outlet (Shrikanth dan Raju 2012; 
Verbeke, Dietz dan Fieselman 2013), informasi produk (Rahbar dan 
Wahid 2011; Deliya dan Parmar 2012) (dalam Handyanto Widjojo & BR 
Yudianto 2015). 
Lebih jauh lagi, studi lain yang dilakukan di negara maju dan ne-









dipengaruhi oleh beberapa faktor seprti halnya budaya, orientasi nilai, 
kepedulian lingkungan, pengetahuan, sikap dan faktor demografis 
(misalnya usia, jenis kelamin, tingkat pendapatan, dan lain—lain). 
Kauffman dkk. (2012) mengajukan konsep faktor-faktor yang memiliki 
dampak dalam perilaku pembelian hijau, yang terdiri dari 8 faktor, 
yaitu : pengetahuan lingkunan, altruisme, kesdaran lingkungan, kepe-
dulian lingkungan,tersedianya informasi produk dan kepercayaan 
mengenai kemanan produk, pandangan efektivitas, kolektivisme dan 
trensparansi, serta kejujuran mengenai praktek bisnis. Kauffman dkk. 
(2012) juga menyebutkan bahwa faktor demografis juga memainkan 
peranan penting, seperti variabel usia, jenis kelamin, tingkat pendapa-
tan, etnisitas dan pekerjaan sebagai variabel mediator. Dalam peneli-
tian ini, pendekatan yang dilakukan untuk faktor penentu keinginan 
pembelian hijau dan perilaku aktual pembelian hijau didasarkan oleh 
faktor eksternal dan internal sebagaimana telah dijelaskan sebelumnya. 
 
3. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini merupakan penelitian dengan studi kepustakaan atau 
studi literatur. Dalam penelitian ini digunakan 17 penelitian terkait 
keinginan pembelian produk hijau dan pembelian produk hijau di In-
donesia. Penelitian yang diobservasi dibatasi rentang tahun penelitian 
yaitu mulai tahun 2009-2016. Semua penelitian yang diobservasi meru-
pakan penelitian yang telah dipublikasi sehingga validitasnya bisa di-
pertanggungjawabkan. 
Penelitian yang diobservasi tidak dibatasi objek penelitiannya, ka-
rena dengan beragamnya objek penelitian (industri yang diteliti), maka 
akan semakin memperkaya hasil penelitian yang dilakukan. Namun 
demikian, penelitian ini membatasi observasi hanya terhadap peneli-
tian yang menekankan pada faktor yang menentukan keinginan pem-
belian produk hijau serta pembelian produk hijau, karena nantinya 
dari observasi penelitian-penelitian tersebut akan dapat ditarik kesim-
pulan mengenai trend pembelian produk hijau oleh konsumen Indone-
sia. Dari 17 penelitian yang diobservasi, terdapat 7 kategorisasi industri 
yang berbeda, yaitu industri makanan organik, industri yang 
mengkhusukan konsumennya untuk kalangan perempuan atau pemu-
da, industri peralatan rumah tangga, industri transportasi, industri 
yang berkaitan dengan gaya hidup, dan industri manufaktur. Sementa-
ra dalam proses analisa data, tahapan yang dilakukan adalah meru-
muskan topik dan tujuan, membuat rancangan penelitian, mengum-
pulkan data, analisis dan interpretasi data. 
 
4. ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Trend atas pembelian produk hijau bisa ditelaah dari kecenderungan 
pembelian yang dilakukan masyarakat serta faktor-faktor yang menda-
sari konsumen untuk melakukan pembelian tersebut. Tabel 1 pada  
Lampiran menunjukkan ringkasan dari penelitian sebelumnya yang 
pernah dilakukan di Indonesia terkait perilaku pembelian produk hijau. 
Dari Tabel 1, dapat dilihat bahwa pemasaran produk hijau yang di-
lakukan di Indonesia memiliki variasi, baik dari segi pemasarannya 










Selain itu, dari data pada Tabel 1, dapat dilihat bahwa beberapa indus-
tri memiliki kesamaan, yang kemudian akan dikelompokkan menjadi 
industri sejenis untuk kemudian dianalisa bagaimana trend pembelian 
produk hijau oleh konsumen Indonesia. 
Dari 17 industri yang diobservasi, dapat dikategorikan menjadi 7 ka-
tegori yang memiliki karakteristik yang sama, yaitu industri makanan 
organic, industri produk hijau yang ditujukan untuk pemuda dan pe-
rempuan, industri property hijau, industri gaya hidup hijau, transportasi 
hijau, peralatan rumah tangga hijau, serta industri manufaktur hijau. 
Untuk industri makanan organic (Deni Hamdani 2015; Deliana 
2012; Budi Suprapto dan Tony Wijaya 2012), diketahui bahwa segmen 
yang akan melakukan pembelin terhadap produk dari industri ini ada-
lah perempuan yang telah menikah, memiliki anak, berusia antara 35-
40 tahun, dan memiliki pendapatan yang bagus. Hal ini bisa dipahami 
karena naluri utama perempuan adalah untuk menjaga keluarga mere-
ka, sehingga ketika perempuan memiliki kesempatan untuk memberi-
kan makanan yang lebih sehat kepada keluarganya, mereka akan 
membeli produk organik. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dila-
kukan Juhdi (2010) dan Alodini (2008) di Malaysia, dimana konsumen 
yang berkemauan untuk membayar lebih untuk produk hijau adalah 
mereka yang telah menikah. Lebih jauh, jika dilihat dari karakteristik 
konsumennya, konsumen untuk produk ini adalah mereka yang telah 
memiliki pemahaman yang cukup mengenai produk makanan organik, 
karena itu harga yang mahal bukan merupakan masalah untuk segmen 
konsumen ini. Strategi pemasaran yang tepat untuk diterapkan oleh 
bisnis yang bergerak dalam industri makanan organik adalah pemasa-
ran hijau yang lebih baik. Misalnya dengan memberikan label berisi 
informasi terkait keuntungan produk, label yang menunjukkan bahwa 
makanan organik lebih sehat, serta presentasi harga yang menunjuk-
kan bahwa harga yang ditawarkan merupakan harga yang bisa diteri-
ma jika dibandingkan dengan keuntungan yang akan didapat oleh 
konsumen, sehingga akan meningkatkan kepercayaan segmen ini un-
tuk melakukan pembelian produk makanan organic. 
Untuk industri ke-dua yang diteliti adalah industri hijau secara 
umum dengan penekanan konsumen pemuda dan perempuan. Seba-
gian besar peneliti mendefinisikan produk hijau di sini sebagai produk 
umum yang ramah lingkungan dan memiliki dampak minimal terha-
dap lingkungan. Penelitian yang diobservasi juga memiliki pandangan 
yang sama dengan menekankan pada faktor internal dan faktor ekster-
nal sebagai faktor yang paling berpengaruh atas keinginan dan pembe-
lian produk hijau untuk segmen pemuda (Handyanto Widjojo, B.R. 
Yudianto (2015); Ronnie Irawan & Dahlia Darmayanti (2011); Arry Wi-
dodo, Nurafni Rubiyanti, Tiara Nandary (2015); Sudiyanti (2009). 
Penelitian yang hampir sama yang dilakukan Sudiyanti (2009) 
yang juga menekankan pada faktor internal penentu keinginan pembe-
lian produk hijau yang dikhususkan pada konsumen perempuan. 
Hanya Suciarto, Ho, Sitorang (2015) yang memandang pemasaran hi-
jau sebagai hal yang paling berpengaruh untuk segmen pemuda. Seg-
men pemuda yang merupakan mahasiswa serta perempuan yang ber-









nuhnya mengenai kerusakan lingkungan yang terjadi serta apa saja 
yang bisa dilakukan untuk mengurangi damppak kerusakan lingkun-
gan. Bagi segmen ini, nilai internal yang mereka miliki seperti misalnya 
nilai untuk ikut serta menjaga lingkungan serta kepercayaan bahwa 
mereka bisa melakukan segala sesuatu yang lebih baik bagi lingkun-
gan, akan mendorong mereka untuk melakukan pembelian produk 
hijau. Oleh karena itu strategi yang tepat untuk produk umum yang 
dipasarkan dengan target segmen ini adalah dengan menginformasi-
kan kepada segmen ini bahwa tindakan pembelian produk hijau yang 
mereka lakukan merupakan bagian dari upaya penyelamatan lingkun-
gan. Hal ini bisa diimplementsikan dengan pemberian label yang men-
ginformasikan hal tersebut atau pemberian informasi terkait upaya 
penyelamatan lingkungan dengan partisipasi segmen ini yang dilaku-
kan di outlet-outlet produk yang bersangkutan. 
Industri ke-tiga yang diobservasi dalam penelitian ini adalah pro-
perti hijau. Dari 2 penelitian yang diobservasi yang terkait dengan pro-
perti hijau, keduanya menyebutkan bahwa konsumen properti hijau 
masih belum paham benar mengenai properti hijau itu sendiri (Heppy 
Millanyani & Alila Pramiyanti 2013; Rahmawati, Hadiwidjojo, Noermija-
ti, Solimun 2014). Namun demikian, komunikasi pemasaran hijau ter-
bukti mampu meningkatkan keunggulan kompetitif perusahaan. Oleh 
karena itu, proses komunikasi yang baik lewat promosi yang lebih men-
gedepankan karakteristik properti hijau, keunggulan properti hijau, ser-
ta perbedaan-perbedaan apa yag dimiliki properti hijau apabila diban-
dingkan dengan properti pada umumnya, diharapkan akan mampu 
memberi pemaham kepaada konsumen dan hal ini nantinya juga akan 
sejalan dengan meningkatnya keunggulan kompetitif dari perusahaan 
yang bergerak di bidang industri properti hijau. 
Bisnis gaya hidup hijau juga merupakan bagian dari industri yang 
diobservasi dalam penelitian ini. Starbuck dan BodyShop merupakan 
objek dari penelitian yang diobservasi dalam penelitian ini (Naili Fari-
da, Elia Ardyan 2015; Thomas Budiawan Yudhya 2016). Namun demi-
kian, hasil penelitian dari industri ini menunjukkan hasil yang saling 
berkebalikan. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang tepat untuk 
bisnis gaya hidup bisa disesuaikan dari karakteristik konsumennya. 
Karakteristik konsumen untuk industri ini dibedakan menjadi dua, 
yaitu konsumen yang peduli lingkungan dan konsumen yang tidak 
peduli lingkungan. Untuk konsumen yang tidak peduli lingkungan, 
hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran hijau tidak 
memiliki dampak untuk konsumen yang tidak memiliki keterikatan 
dengan dengan perilaku perlindungan lingkungan, karena konsumen 
kategori ini hanya mempedulikan nama merek serta harga (konsumen 
Starbuck). Sementara untuk konsumen yang peduli lingkungan, infor-
masi produk yang ada pada label akan mendorong keinginan pembe-
lian produk hijau yang jauh lebih tinggi (konsumen Body Shop). 
Industri selanjutnya yang diobservasi dalam penelitian ini adalah 
industri transportasi hijau yang diwakili oleh Garuda Indonesia dan 
pemasaran LCGC. Sementara untuk industri transportasi hijau dalam 
penelitian direpresentasikan oleh penelitian mengenai LCGC (mobil 










Garuda Indonesia. Dua bisnis ini menunjukkan cara yang berbeda un-
tuk menunjukkan promosi hijau mereka untuk mempengaruhi tinda-
kan pembelian hijau oleh konsumen. Garuda Indonesia melakukan 
bisnis mereka lewat Program Upaya Hijau Garuda Indonesia yang me-
nekankan pada penciptaan lingkungan yang sehat baik ketika di udara 
maupun di darat (Lapian 2014). Program ini diimplementasikan lewat 
operasional penerbangan hijau, gedung yang ramah lingkungan serta 
gaya hidup hijau. Tindakan yang dilakukan oleh Garuda Indonesia ini 
yang merupakan penerapan dari proses produksi hijau mereka, dan 
hasilnya bisa dirasakan serta dilihat oleh konsumen Garuda yang be-
rimbas pada kemampuan Garuda untuk memenangkan kompetisi 
dengan pesaing mereka. Sementara untuk industri LCGC, perilaku 
pembelian konsumen ditunjukkan lewat penerapan strategi pemasaran 
yang menekankan pada promosi kendaraan murah ramah lingkungan 
dengan harga terjangkau (Arimbawa, Mayestino & Muhatid 2015). Da-
ri uraian yang telah disampaikan, maka strategi pemasaran yang tepat 
untuk industri ini adalah dengan menawarkan harga yang terjangkau 
serta memberikan informasi mengenai penawaran-penawaran yang 
berbeda dengan transportasi pada umumnya. 
Terkait dengan industri perlatan rumah tangga, direpresentasikan 
oleh pendingin ruangan ramah lingkungan serta furniture dengan label 
ramah lingkungan. Penelitian untuk kedua bisnis ini dilakukan dengan 
cara yang berbeda untuk menentukan faktor apa yang mempengaruhi 
perilaku pembelian hijau konsumen. Wulandari, Suharjo, Soehadi & 
Purnomo (2012) membagi konsumen furniture dengan label ramah ling-
kungan menjadi tiga, yaitu konsumen konvensional, konsumen hijau, 
konsumen yang lebih hijau dan konsumen yang paling hijau. Stratifikasi 
ini dilakukan berdasarkan pada perbedaan minat, sikap, kegiatan dan 
kesadaran atas strategi ramah lingkungan. Sementara preferensi atas 
masing-masing stratifikasi dari konsumen hijau ini berbeda, dalam hal 
strategi yang ditawarkan oleh industri manufaktur ini. Sementara pene-
litian yang dilakukan oleh Judianto Hasan, Ujang Sumarwan, Budi Su-
harjo (2012) jauh lebih sederhana, dimana faktor eksternal (misalnya : 
promosi dan interaksi sosial) merupakan faktor penentu utama dalam 
mempengaruhi keinginan pembelian untuk produk pendingin ruangan 
ramah lingkungan. Dari dua penelitian yang diobservasi diketahui bah-
wa strategi pemasaran yang tepat untuk diterapkan kepada konsumen 
bisnis ini adalah dengan penetapan strategi harga yang tepat dan pro-
mosi, karena harga dari produk peralatan rumah tangga yang ditawar-
kan memang relatif lebih tinggi daripada produk lainnya. 
Sementara kategorisasi industri terakhir yang diobservasi dalam 
penelitian ini adalah industri manufaktur hijau. Untuk industri ini me-
rek hijau merupakan hal yang penting, terutama untuk sampel yang 
dijadikan objek penelitian dalam studi yang diobservasi, yaitu PT. Ca-
bot Indonesia yang merupakan salah satu indutri manufaktur terbesar 
di dunia. Dengan meningkatkan image brand hijau, dipercaya akan me-
ningkatkan pula keunggulan kompetitifnya, dikarenakan core bisnis 
untuk industri ini adalah B2B (business to business). 
Lebih jauh, dari penelitian yang telah diobservasi, dapat dilihat 









bahwa harga yang ditawarkan oleh produk ramah lingkungan cende-
rung lebih tinggi dibandingkan dengan produk umum lainnya, namun 
tetap saja harga menjadi pertimbangan tersendiri bagi konsumen pro-
duk ramah lingkungan. Weistein, Asgari & Siew (2014) mengajukan stra-
tegi penetapan harga untuk pemasaran produk hijau. Untuk konsumen 
konvensional yang memiliki derajat kesadaran lingkungan yang rendah 
dan memandang produk hijau sebagai produk yang mahal, mempromo-
sikan diskon meruppakan cara yang efektif untuk meningkatkan pan-
dangan mereka bahwa mereka telah berhemat serta meningkatkan pan-
dangan atas kualitas produk. Konsumen konvensional ini lebih memilih 
untuk membeli produk hijau jika si pemasar menawarkan potongan 
harga atau menampilkan keterangan ―membayar lebih sedikit‖ untuk 
format promosi mereka. Untuk konsumen dengan derajat kesadaran 
lingkungan yang tinggi, harga bukanlah hal yang paling penting ketika 
mereka melakukan pembelian produk hijau, sebab mereka memang 
mengharapkan dan bersedia untuk mengeluarkan biaya lebih untuk 
produk yang mereka pandang sebagai produk yang ramah lingkungan. 
Untuk konsumen ini, pemasar bisa melakukan strategi harga dengan 
memberikan keuntungan tambahan dengan hadiah produk hijau secara 
gratis atau pesan dan promosi yang dikemas dengan save more yang 
akan lebih menarik untuk segmen konsumen ini, karena hal ini sejalan 
dengan komitmen mereka untuk menjaga lingkungan. Sementara untuk 
konsumen dengan derajat kesadaran lingkungan menengah, format 
promosi yang dikemas dengan menyatakan mendapatkan keuntungan 
lebih atau mengurangi kerugian, keduanya merupakan cara yang efek-
tif. Hal ini berarti bahwa segmen konsumen ini akan berekasi positif 
baik untuk pemberian diskon atau pemberian hadiah, atau untuk pesan 
promosi yang dikemas dengan pay less atau save more. 
 
5. SIMPULAN, IMPLIKASI, SARAN, DAN KETERBATASAN 
Penelitian ini diharapkan memberikan pandangan yang lebih luas ter-
kait trend pembelian produk hijau di Indonesia. Berbagai tindakan di-
lakukan oleh bermacam-macam industri di Indonesia untuk menye-
suaikan dengan paradigma baru atas lingkungan yang lebih baik ter-
kait dengan setiap bisnis proses. Hasil dari observasi menunjukkan 
bahwa trend di Indonesia dapat diamati berdasarkan dari jenis industri 
dan karkateristik konsumennya. Hal ini berbeda dengan penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh Goh dan Wahid (2014), yang menye-
butkan bahwa trend pembelian hijau di Malaysia bisa dibedakan ber-
dasarkan faktor demografis. Penelitian ini menyatakan bahwa trend 
pembelian hijau di malaysia dilakukan oleh mereka yang telah meni-
kah dan mempercayai nilai kolektivisme (Goh & Wahid 2014). 
Selain itu, Peneliti menyadari bahwa masih terdapat kelemahan 
yang ada dalam penelitian ini, yaitu penentuan sampel yang terbatas, 
yang didapat dari 17 penelitian dan merangkum 7 industri yang telah 
melakukan strategi pemasaran hijau, sementara ada banyak jumlah dan 
jenis industri di Indonesia, sehingga perilaku pembelian konsumen atas 
produk hijau belum diobservasi secara lebih menyeluruh. Diharapkan 
untuk penelitian mengenai trend pembelian produk hijau yang dilaku-










bervariasi. Dengan demikian, dapat menggali informasi lebih detail lagi 
mengenai trend perilaku pembelian produk hijau oleh konsumen di In-
donesia. Selain itu dengan menambahkan jumlah artikel atau jurnal, juga 
akan dapat memperkaya hasil analisa penelitian selanjutnya. 
Berdasarkan hasil dan kesimpulan dari penelitian ini, manajemen 
perusahaan yang telah atau akan melakukan bisnis produk hijau di In-
donesia bisa menyesuaikan strategii pemasarannya berdasarkan jenis 
industri yang digeluti atau berdasarkan segmen konsumen yang akan 
menjadi target pasarnya. Hal ini penting karena dapat menentukan se-
berapa efektif strategi pemasaran hijau yang diambil oleh perusahaan. 
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terhadap seg-
men pemuda 
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8. Produk hijau 
untuk segmen 
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memprediksi kein-
ginan pembelian 
produk hijau oleh 
perempuan. 
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11. PT. Starbuck 
Indonesia (In-
dustri kopi) 
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17. PT. Cabot In-
donesia (Indus-
tri manufaktur) 








sebagai merek hijau 
memiliki preferensi 
lebih tinggi.  
Sumber : Data Diolah (2016). 
 
 
